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rEsumo
O artigo analisa a cobertura jornalística da mídia impressa na transformação 
estética de Dilma Rousseff, na ocasião em que atuava como ministra da Casa 
Civil. Têm como objeto de estudo as principais notícias veiculadas pelas revistas 
semanais (revistas veja, época e isto é), durante o período que antecedeu a fase 
de pré-campanha das eleições presidenciais de 2010. O objetivo é demonstrar 
como a mídia tentou associar, em um primeiro momento, os estereótipos de 
guerrilheira, subversiva e líder radical, à imagem de Rousseff. Posteriormente, 
as veiculações buscaram elencar estratégias de marketing político às mudanças 
visuais da suposta candidata petista, cujo único objetivo, segundo a mídia, era 
construir um perfil mais assentado e simpático para Rousseff.
Palavras-Chaves: jornalismo; marketing; político; eleições; estética.
introdução
Desde as eleições de 1989, que levaram o candidato Fernando Collor 
de Mello (PRN) à presidência do Brasil, as preocupações com os recursos de 
marketing político tornaram-se frequentes nas disputas eleitorais. Ancorado 
por estratégias publicitárias e mercadológicas, Collor de Mello ganhou um 
perfil assentado, um discurso ético e coroou uma nova fase na condução 
dos candidatos ao governo, em que a construção da imagem de um político 
passou a percorrer quesitos como aparência física e discursos pautáveis. 
O fato de não optar por estratagemas desse tipo levou Luiz Inácio Lula 
da Silva (PT) a acumular três derrotas consecutivas, nas eleições presidenciais 
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de 1989, 1994 e 1998, até construir uma imagem e um discurso que agradas-
sem e convencessem os eleitores, que o conduziram ao sucesso nas eleições 
majoritárias de 2002, quando se tornou presidente do Brasil.
Além de todos os acertos para a construção de uma coligação política 
forte em torno do nome de Dilma Rousseff  (PT) para a disputa presidencial 
de 2010, o tema da imagem e da linguagem da ministra gerava uma especu-
lação antecipada da imprensa brasileira, em função dos desacertos estéticos 
da candidata. Outro incômodo que a mídia sutilmente veiculava estava ligado 
ao fato de Rousseff  ser a primeira presidente mulher da história política 
brasileira e ter seu passado associado à participação de guerrilha armada, na 
luta contra a ditadura militar. 
Nos estudos sobre “Mídia e representação política feminina”, Luís 
Filipe Miguel e Flávia Biroli recorrem à teoria da opinião pública de Walter 
Lippmann (1997, p.16) para justificar que os meios de comunicação são res-
ponsáveis pelas representações, ou seja, pelas imagens do mundo que cada um 
constrói ou recebe. Para os pesquisadores, nas sociedades contemporâneas, 
a mídia de massa, em suas diferentes manifestações, é “o mecanismo mais 
importante de difusão de conteúdos simbólicos” e “na forma do jornalismo, 
desempenha a função de reunir e difundir informações consideradas social-
mente relevantes”.
Logo que assumiu o Ministério de Minas e Energia, em janeiro de 2003, 
Rousseff  foi acusada de roubo, militância armada e terrorismo pela revista 
veja. A reportagem veio acompanhada por uma ficha do arquivo militar, de 
1969, com fotos de Dilma apreendida por pertencer a grupos de guerrilha. 
Desde então, o passado de Rousseff  foi alvo da imprensa e, constantemen-
te, era estampado de maneira pejorativa nas capas e materiais de revistas e 
jornais de grande circulação.
O perfil político austero de Dilma ganhou visibilidade em função do 
desentendimento com Marina Silva, na ocasião Ministra do Meio Ambien-
te, no episódio da aprovação de projetos para construção de novas usinas 
hidrelétricas. Definidas como mulheres de personalidade forte e estrelas fe-
mininas do governo Lula, a reportagem da revista veja apontava a confusão 
nos ministérios e indicava que a intervenção no conflito surgiu por meio de 
um grupo de técnicos nomeados para mediar as desavenças. Já na discussão 
de gênero, não faltavam insinuações e trocadilhos que questionavam a sexu-
alidade da ministra Rousseff, pelo estilo severo e conciso, característica que 
os meios de comunicação associam ao universo masculino. 
Oliveira e Ruggi (2011, p. 3) reiteram que quando as mulheres não 
correspondem à representação hegemônica ficam sujeitas às desqualifica-
ções desrespeitosas e insinuações veladas. Nesse sentido, no início de 2008, 
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Rousseff  mantinha uma aparência bastante carregada, com cabelos longos, 
óculos de aro redondo e lentes grossas, terninhos de tom escuro, postura 
séria, por vezes até sisuda e um discurso carregado de conteúdo técnico. À 
medida que o nome da Ministra da Casa Civil surgia como uma possibilidade 
na disputa presidencial de 2010, as transformações visuais de sua imagem 
ganhavam destaque na mídia.
Dessa forma, esse artigo analisará se as coberturas jornalísticas estavam 
dotadas de intencionalidade comunicativa, ao abordar as mudanças visuais da 
ministra Rousseff  (PT), identificando se a veiculação das reportagens adotou 
o caráter informativo ou opinativo. O corpus de pesquisa abordará cinco das 
principais matérias veiculadas pelas revistas época, isto é e veja, no período 
anterior à oficialização da pré-campanha presidencial, no final do ano de 2008 
e início de 2009. A seleção da amostra buscou um corpus restrito e considerou 
apenas as matérias que ganharam destaque na capa das edições, em função de 
inúmeras reportagens jornalísticas, veiculadas diariamente, com especulações 
sobre o destino político da suposta candidata.  
A metodologia de pesquisa estará pautada na primeira classificação dos 
estudos de gênero, proposta pelo autor José Marques de Melo (2003), que 
enxerga no jornalismo opinativo e informativo, formatos que mais se apro-
ximam do exercício da prática profissional.
1. brEvE rEvisão do concEito dE gênEro jornalístico
Os estudos de gêneros jornalísticos são antigos no universo acadêmico, 
mas sua aplicação ainda divide opiniões e conceitos de classificação distintos. 
Considerado um dos precursores dos estudos de gênero jornalístico, Jacques 
Kayser definiu, na década de 50, em análise da imprensa francesa, sete gêneros 
específicos (MELO, 2003).
Posteriormente, os estudos de gênero se desenvolveram na Suécia, 
Alemanha, Espanha e Estados Unidos. No Brasil, a divisão do jornalismo 
em gênero informativo, opinativo e interpretativo surgiu na obra de Luiz 
Beltrão, publicada sob a forma de trilogia, com os livros: imprensa informa-
tiva (1969), jornalismo interpretativo (1976) e jornalismo opinativo (1980). 
O autor Melo (2003), considerado um seguidor de Beltrão, elabora uma 
divisão, por meio do qual classifica o jornalismo em duas amplas categorias: 
informativa e opinativa. 
A classificação que incorpora apenas o gênero opinativo e informativo 
está mais próxima da prática profissional, perpassando a idéia de que se tra-
ta de um processo de repetição de características e situações, que reforça a 
popularidade de algumas formas bem identificadas de mídia (MELO, 2003). 
Para o autor, as categorias informativas e opinativas correspondem a:
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Informações que se estruturam a partir de um referencial exterior à instituição 
jornalística, sua expressão depende diretamente da eclosão dos acontecimentos e 
relação que os mediadores profissionais (jornalistas) estabelecem em relação aos 
seus protagonistas (personalidades ou organizações). [...] no caso dos gêneros 
que se agrupam na área da opinião, a estrutura da mensagem é co-determinada 
por variáveis controladas pela instituição jornalística e que assumem duas 
feições: autoria (que emite a opinião) e angulagem (perspectiva temporal ou 
espacial que dá sentido à opinião) (MELO, 1985, p. 47-48).
O jornalismo informativo, que comporta os formatos de nota, notícia, 
reportagem e entrevista, e o opinativo que incorpora o comentário, edito-
rial, artigo, resenha, coluna, crônica, caricatura e carta, ainda permitem uma 
segunda classificação, baseada nos critérios de intencionalidade e natureza 
estrutural do relato. 
No ângulo da intencionalidade, Melo (2003) aponta que os relatos 
informativos visam reproduzir o real, possível por meio da observação de 
um acontecimento que se aceita como a realidade empírica, onde sua apre-
ensão e descrição são feitas pela instituição jornalística, com base no desejo 
da coletividade de “saber o que se passa”. No gênero opinativo, a intenção 
é “ler” o real, ou seja, a análise e a avaliação (atribuição de valor) possível 
dessa realidade são baseadas no desejo da coletividade de “saber o que se 
pensa sobre o que se passa”.
Já a natureza estrutural do relato, é descrita por Melo (2003, p. 64) 
como: “a articulação que existe do ponto de vista processual entre os aconte-
cimentos (real), sua expressão jornalística (relato) e a apreensão pela coletivi-
dade (leitura)”. No jornalismo informativo, a estrutura do relato depende de 
variáveis externas, voltada aos acontecimentos e a relação estabelecida entre 
o jornalista e os protagonistas do acontecimento. No gênero opinativo, a 
estrutura é dependente do controle, pela instituição, da autoria e angulagem 
(tempo e espaço) da narração. 
Destaca-se que existe uma resistência ética em relação ao jornalismo 
opinativo, que acaba por incentivar o jornalismo de informação. O debate 
gira em torno da perseguição do mito da objetividade na produção da notí-
cia, inacessível ao jornalismo de opinião. Chaparro (2008) afirma que não há 
uma divisão estanque entre jornalismo informativo e jornalismo opinativo, 
há tendências. 
O conceito de Martín-Barbero (1997, p. 31) contribui com essa visão, ao 
apontar que as divisões nos estudos de gênero funcionam como estratégias de 
comunicabilidade, que só podem ser entendidos em termos de suas relações 
com as transformações culturais da história e com os movimentos sociais. 
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O autor estabelece que o gênero comporta, em uma mesma matriz cultural, 
referenciais comuns tanto aos emissores como aos receptores, possuindo 
uma certa familiaridade que permite identificá-lo, mesmo sem conhecer as 
suas regras claras de produção ou funcionamento da notícia.
Nesse sentido, esse ensaio também apontará as marcas de intencionalidade 
no gênero informativo, entendendo a notícia como a versão de um fenômeno 
social, não a tradução imparcial, objetiva e descomprometida de um fato. 
 
2. a transformação Estética dE dilma roussEff no 
jornalismo imprEsso
As especulações midiáticas em torno da candidatura da Ministra da 
Casa Civil Rousseff  (PT) começaram dois anos antes da oficialização da fase 
pré-candidatura, no final de 2008. Inicialmente, a tentativa de desqualificar 
a suposta candidata à sucessão de Lula ao planalto ocorreu por meio de 
reportagens que resgatavam um passado repleto de simbolismo e infrações. 
Sem abandonar as menções ao passado obscuro, a mídia passou a re-
tratar Rousseff  como mulher trabalhadora e boa gestora do governo Lula. A 
cobertura da imprensa foi quase unânime em apontar o perfil mais técnico 
e menos político da ministra, ao assumir a pasta da Casa Civil no lugar de 
José Dirceu, no ano de 2005.
Durante o período em que comandou a Casa Civil, obteve o título de 
“braço direito” de Lula, recebendo do presidente enorme credibilidade. Para 
Walkyria Wetter Bernardes (2009, p. 148), as reportagens da mídia impressa 
retratavam o poder da ministra em gerir negociações rentáveis para o Gover-
no Federal. Expressões como “Dilma tem carta branca do presidente Lula”, 
“Super-Dilma”, “executiva qualificada”, percorreram as páginas dos principais 
veículos de comunicação do Brasil, durante o período de 2005 até 2007.
No dia 7 de março de 2008, durante a inauguração das obras de sane-
amento e habitação no Complexo do Alemão, no Rio de Janeiro, o então 
presidente Lula, chamou a ministra de mãe do PAC (Programa de Aceleração 
do Crescimento). Convidada para ficar ao lado de Lula, Dilma acompanhou 
o discurso do presidente que declarou: “Vocês vão ver o que é ser cobrado 
por Dilma”.1 Apesar da recusa de Dilma2 em assumir que havia pretensões 
eleitorais no fato de ser-lhe atribuída a gestação do programa de maior re-
percussão do governo Lula, o efeito midiático dessa ação foi imediato, e os 
1  “Dilma é a mãe do PAC, diz Lula em Morro do Rio”. < http://www.estadao.com.br/noticias/
nacional,dilma-e-a-mae-do-pac-diz-lula-em-morro-do-rio,136437,0.htm >. Acesso em: 21 set. 2011
2  Dilma diz que não é candidata à Presidência da República. Ministra afirma que boatos prejudicam 
o andamento do PAC. < http://www.estadao.com.br/noticias/nacional,dilma-diz-nao-ser-candidata-
-a-presidencia-da-republica,l,dilma-diz-nao-ser-candidata-a-presidencia-da-republica,113255,0.htm >. 
Acesso em: 18 dez. 2011.
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meios de comunicação não cessavam em agendar a metamorfose da ministra 
de perfil burocrático para a candidata popular.
As especulações tornaram-se mais intensas face às constantes mudanças 
na aparência da ministra Rousseff. Ainda sem confirmar o início da cons-
trução de uma pré-candidatura pelo partido dos trabalhadores, os meios de 
comunicação de massa associavam deliberadamente uma relação entre Rous-
seff  e o publicitário João Santana, naquilo que nomeavam como construção 
das estratégias de marketing político rumo ao planalto.
Para conferir veracidade às afirmações, foram selecionadas cinco matérias 
da mídia impressa, das revistas veja, isto é e época, onde a mudança visual 
da ministra Rousseff  esteve em destaque nas edições, conferindo extensa 
visibilidade ao tema. 
Na tabela abaixo, as matérias foram identificadas pelo veiculo e gênero 
de publicação. A interpretação do conteúdo buscou destacar os trechos em 
que os produtores das reportagens atrelavam as mudanças visuais de Rousseff  
às estratégias de marketing político. 
tabela 1. matérias de destaque da revista isto é 
Data Título Gênero
29 nov. 2008 O novo olhar de Dilma Opinativo
21 jan. 2009 Como construir uma candidata Opinativo 
tabela 2. matéria de destaque da revista época
Data Título Gênero
16 jan. 2009 As plásticas que fazem a nova Dilma 
Rousseff
Opinativo
tabela 3. matérias de destaque da revista veja
Data Título Gênero
14 jan. 2009 Dilma reaparece com novo visual Informativo
21 jan. 2009 De corpo e alma em 2010 Informativo
A especulação em torno da sucessão presidencial do presidente Lula, nas 
eleições de 2010, teve início em 2008, quando a ministra Rousseff  realizou a 
cirurgia ocular para correção da miopia. A revista isto é, destacou o tema na 
edição 2.039, com a matéria “O novo olhar de Dilma - ministra coloca lentes 
de contato de última geração e abandona os óculos para enxergar mais longe”.
Caracterizado como artigo, de teor opinativo, o texto trazia detalhes do 
procedimento cirúrgico adotado por Rousseff, além de relembrar as diversas 
alterações estéticas da ministra, desde que foi alçada à condição de aposta do 
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presidente Luiz Inácio Lula da Silva à sua sucessão em 2010. Uma trajetória 
visual era traçada pela matéria que apontava: “Dilma mudou ao longo dos 
anos. Em 2001, usava cabelos mais longos. Em 2005, um corte curto. Um 
ano depois, os fios estavam mais longos e a face mais tranqüila. Agora, o 
ápice: finalmente sem óculos”.
Sem identificar claramente a fonte, o produtor da mensagem informou 
que a ministra Rousseff  negou receber assessoria de especialistas em marketing 
político para tornar seu visual mais leve. Em contraposição, afirmou que as 
mudanças começaram, segundo fontes do próprio Palácio do Planalto, depois 
de algumas dicas do marqueteiro da última campanha de Lula, João Santana. 
E fazem mesmo parte de uma estratégia consciente.
No rumo das transformações estéticas veiculadas pela mídia, no dia 
20 dezembro de 2008, de férias por duas semanas dos compromissos do 
governo, a então ministra Rousseff  se submeteu a uma cirurgia plástica para 
correção do malar e da mandíbula. Ao retornar, em meados de janeiro 2009, 
a ministra teve sua imagem estampada nas páginas dos principais jornais e 
revistas de circulação nacional, que exibiram seu novo visual.
Em destaque no editorial de Brasil “Como construir uma candidata”, 
publicada pela revista isto é, havia uma especulação do produtor da mensa-
gem sobre os possíveis passos de Rousseff, na construção mercadológica de 
uma imagem política mais sóbria, objetivando a campanha presidencial. O 
texto tem início com a fala do produtor, que reafirma o caráter intencional 
da transformação visual da candidata:
A mudança no visual é parte de uma estratégia bem planejada com um único 
propósito: o de conferir a Dilma um perfil menos sisudo e mais simpático e 
ser a embalagem que faltava para transformar a até então mera técnica compe-
tente no principal nome para disputar, como candidata do governo, a eleição 
presidencial em 2010. 
O conteúdo é construído no sentido de assinalar todas as mudanças 
estéticas de Rousseff, com reprodução de trechos de entrevistas de cirurgiões 
renomados, como Ivo Pitanguy. Na mesma linha especulativa, a reportagem 
“As plásticas que fazem a nova Dilma Rousseff ” veiculada pela revista época, 
edição 557, explicava detalhadamente os procedimentos cirúrgicos adotados 
pela ministra, de maneira informativa, porém enaltecia o impacto positivo na 
imagem da futura candidata, ao remover o ar pesado do rosto de Rousseff, 
conforme segue abaixo:
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A remoção do excesso de pele das pálpebras superior e inferior, além da bolsa 
sob os olhos, retirava o olhar entristecido e cansado da ministra. Para amenizar 
o ar de “mulher brava” e rejuvenescer a imagem de Dilma, as sobrancelhas 
foram ligeiramente arqueadas em direção ao couro cabeludo e a musculatura 
superficial da face foi suspensa para tornar seu rosto mais triangular e conceder 
um aspecto mais jovial à pele. 
A revista veja também se dedicou a apontar as alterações visuais na 
fisionomia da ministra da Casa Civil. A notícia de caráter informativo, vei-
culada com o título “Dilma aparece com novo visual”, destacou a aparência 
rejuvenescida da ministra, apontando as suspeitas de que Rousseff  (PT) te-
nha realizado uma bioplastia de rejuvenescimento do rosto, em uma clínica 
particular em Porto Alegre, no fim do ano de 2008. 
Com maior destaque, na semana seguinte, a revista veja, edição 2.096, 
ilustrava: “De corpo e alma em 2010”. Apesar de utilizar um tom informativo 
para mencionar as transformações visuais de Rousseff, como cirurgia plástica, 
dieta e mudança radical no corte de cabelo, a reportagem esclarecia que as 
intervenções seriam os primeiros passos rumos à sucessão de Lula. A própria 
afirmativa é proferida pelo produtor da mensagem, na cabeça da reportagem: 
“Dilma aposentou os óculos, modificou o penteado, tirou as rugas e afinou 
o rosto: ninguém mais duvida que ela seja a candidata de Lula à Presidência 
em 2010”. Ainda, sem mencionar a fonte da notícia, a reportagem desvela 
a relação de caráter publicitário da futura candidata com João Santana, ao 
mencionar que, semanalmente, Rousseff  recebe um treinamento corpo-a-
-corpo para atuação com a imprensa e com os eleitores.
  
considEraçõEs finais
Com a vitoriosa candidatura de Fernando Collor de Mello, em 1989, 
o marketing político ganhou espaço nas eleições brasileiras e tornou-se um 
recurso voltado para o desenvolvimento de estratégias que colaboram com o 
sucesso dos candidatos nas urnas. O conceito de estratégia compreende um 
conjunto de diretrizes conscientes que orientam o curso específico de uma 
ação (GIMENEZ, 1998). As estratégias de marketing político, considerada 
por vezes sigilosas pelos dirigentes dos partidos, prevêem análise antecipada 
e desenvolvimento de táticas, cujo objetivo é alcançar, por meio de ações 
diárias, resultados promissores para imagem de um político ou candidato.
Com o objetivo de desmascarar ações estratégicas na construção de 
candidato às disputas eleitorais, ganhou espaço uma forma de cobertura 
jornalística onde os produtores da notícia partem para lógica do espetáculo, 
sem considerar o teor informativo e crível do fato narrado. Esse artigo re-
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conhece que a neutralidade das práticas jornalísticas é utópica. Entretanto, 
a análise das reportagens das revistas veja, isto é e época, demonstrou uma 
prática intencional e especulativa, na veiculação das transformações estéticas 
de Rousseff, ao indicá-la como candidata à presidência do Brasil, um ano 
antes da oficialização de sua candidatura pelo partido dos trabalhadores.
Por fim, foi possível constatar que apesar de existir um equilíbrio entre 
as matérias jornalísticas de gênero opinativo e informativo, ambas promo-
veram conteúdos de teor intencional, baseado na análise e avaliação do 
produtor da mensagem.
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